A kozterilet fogalma az utébbi
idében jelent6sen valtozott, mivel
a hirdet6k igényére valaszolva

( tipust hirdetési fellletek jelentek
meg. A technolégiai fejlédés

a kiltéri hirdetéseket nagyobba,
latvanyosabba, interaktivabba tette.
Amig a hirdetési formak jelent6s
valtozason mentek keresztll,

az oOriasplakatok még mindig

a kultéri hirdetések legnagyobb
hanyadat adjak.

A kozterlleti hirdetés alapvet&en
a tdmegmédiumok kdzé sorolhato.
Ezeknek tobbek kozott az aldbbi
jellemz6i vannak: széles
kdzonséghez jutnak el meglehetésen
alacsony koltséggel, a célcsoport
lehet egészen egyedi, specialis is,
a kozonség lojalissa valik

a hirdetés irant.

Toth Arnold

A kultéri hirdetesek
hatekonysaga

hatékonyabb a masiknal, a felismerés idejében, a kedvességgel

kapcsolatban is kilénbd6znek egymastol. A fogyasztok igen ro-
vid ideig taldlkoznak egy-egy hirdetéssel, ezért azoknak gyorsan kell el-
juttatniuk az Gzenetet a célk6zdonséghez.

Jelen cikk bemutatja a médiatervezésnél figyelembe veend6 alapve-
t6 szempontokat, kitér a hatékonysag megallapitasanal alkalmazott leg-
fontosabb mutatokra és mddszerekre, valamint prezentalja a koztéri hir-
detésekre vonatkoz6 tanulmanyok lényeges kovetkeztetéseit. Ezek
megismerése lehetévé teszi, hogy objektivebb képet kapjunk a koztéri
reklamok alkalmazhatésagardl, a kommunikacidés eredmények fejlesz-
tési lehet6ségeirdl.

Nap, mint nap szamos kiltéri hirdetéssel talalkozunk. Némelyiktk

A MEDIATERVEZES, A MEDIUM KIVALASZTASA

Amikor a hirdet6 arrél dént, hogy milyen médiumot hasznéljon az lze-
net kdzvetitéséhez, igen fontos kérdés annak felmérése, hogy a valasz-
tott eszkéz milyen hatast valthat ki a potencialis vasarléban. A haté-
konysagot jelz6 informacidkat be kell épiteni abba a tervezési folyamat-
ba, amely a megfelel6 tipust és szamu csatorna kivalasztasat, a krea-
tivanyag kivitelezését eredményezi.

A médiatervezés soran a médiakutatasi adatok jelentik a kiindulasi
alapot. Kérdésként merilhet fel, hogy hanyan talalkoztak az adott médi-
ummal és milyen volt a kzénség dsszetétele. Ezeknek az informaciok-
nak a birtokadban lehet6ség van arra, hogy megbecsiiljik az egyes rek-
lameszk6zok hatékonysagat (Sandor, 1991).

A reklam egyesek szerint alapvetden egyfajta inveszticionak is tekint-
het6, amelynek eredménye a forgalom, illetve a nyereség ndévekedésé-
b8l mérhetd le. Ezen Allits a kbzgazdasagi megfontolas targyava teszi
a reklamozast, amely annak val6jaban egy eleme.

Kiemelendd, hogy az optimalizalasra felépitett logika itt szamos el-
lenhatassal talalkozhat. Ezek egyike a medd&szorés, ahol a reklamuze-
netet olyan fogyasztok szaméara is eljuttatjuk, akik nem tartoznak a cél-
csoportba. Tovabba figyelemmel kell lenni arra is, hogy a nem megfele-
I6 mennyiségben és nem megfelel§ kozdnségnek eljuttatott Uzenet a
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fogyasztéban negativ attitlidot ébreszthet (Kotier,
2001).

A médiatervezés soran az egyik legfontosabb fel-
adat a médiakoncepcié Osszedllitasa, ami alapvets-
en négy részbdl all:

- kutatas

- cselekvés, alkotas
- kommunikécio

- értékelés

A MEDIAKUTATAS CSOPORTOSITASI
LEHETOSEGEI, A HATEKONYSAG MERESE

A vizsgalatok alapvet6en kétféle médon kdzelithetdk
meg:

- min6ségi vizsgalatok

- mennyiségi vizsgalatok

A mindségi kutatas soran elsésorban az meril fel kér-
désként, hogy a célcsoport milyen aranyban képes a
hirdetést felidézni. Ide sorolhat6 a felidézés, amely mu-
taté arrél ad informéaciét, hogy a megkérdezett mennyi-
re képes az lzenetre visszaemlékezni, elismételni azt.”

A mind8ségi kutatds soran els6sorban az merdl fel
kérdésként, hogy a célcsoport milyen aranyban ké-
pes a hirdetést felidézni. lde sorolhaté a felidézés,
amely mutaté arrél ad informaciét, hogy a megkér-
dezett mennyire képes az lUzenetre visszaemlékezni,
elismételni azt. Lehet spontan jelleg(i, mikor azt kér-
dezik meg a termékkategoriaval kapcsolatban, hogy
a valaszado¢ talalkozott-e mar a reklammal. Az igazolt
felidézés esetén mar tovabbi informéacidkat kérnek a
reklamrél. Ennek tovabbi valtozata a megsegitett
visszaidézés, ahol egyes nyomokkal tamogatjdk a
valaszadot.

Egy masik idetartoz6 a mutatd a bevésbdés,
amely els6sorban a reklamhatas hosszat vizsgalja,
azaz mikor kovetkezik be az a fazis, amikor a reklam-
mal talalkozé az lzenetet elfelejti.

Végul ebbe a koérbe sorolhaté még a felidézés
mélysége, amelynél kérdésként merilhet fel, hogy a
megkérdezett képes-e azonosulni az Gzenettel, meg-
valtoztatja, megerdsiti-e véleményét, vasérlasra
készteti-e.

A mennyiségi mutatok meggy6z6ébbek lehetnek a
hirdet6k szamara, kilonosen azért is, mert az el6bbi-
nél kdnnyebben szamszer(sithet6k.
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A leginkdbb hasznalatos mennyiségi jellegli méré-
szamok kozé sorolhatéd (kiilonds tekintettel a hirdeté-
si fellletekre, Szabd, 2000):

- az elérés (Reach) meghatarozhaté lehetséges dl-
érésként (maximalis kontaktusszamot adja meg),
illetve valédi elérésként (az lzlet mérési adataival
atlagol). Az elérés megmutatja, hogy a kivalasztott
célcsoport hany szazaléka teremtett kapcsolatot a
médiummal a kampéany soran. Az elérés id6beli
valtozasat elemezve megallapithatjuk, hogy a
els6 megjelenéskor egy adott szamu célcsoport
taladlkozik az Uzenettel, a kovetkez6 alkalommal
mar lesznek olyanok, akiket masodszor ériink d
és kevesen olyanok is, akiket el6sz6r. A kampany
végeéig érvényesill ez a tendencia.

- az el6bbi mutaté szazalékos értéke (Reach %) ki-
fejezi, hogy a célcsoporthoz tartozé elért szemé-
lyek aranya mekkora a célcso-
port egészéhez viszonyitva

- a gyakorisag megmutatja, hogy
a célcsoportunkba tartoz6 sze-
mély atlagosan hany alkalom-
mal latta a hirdetést. Hirdetések-
nél, vizualis megjelenitésnél
szokds OTS (Opportunity to
See) elnevezéssel is jeldlni.
Egyre inkabb jellemz8, hogy nem a konkrét gyako-
rishg értékét, hanem annak eloszlaséat vizsgaljak,
értékelve, hogy a célkézénség hany széazaléka ta-
lalkozott bizonyos szamu alkalommal az Uzenettel.

- a Gl (Gross Impression) egy olyan érték, amely
arra vonatkozéan ad informaciot, hogy a célcso-
port tagjai egyittesen hanyszor lattak a hirdetést.

- a brutté elérés (GRP - Gross Rating Point) a cél-
csoporthoz tartoz6 kontaktusok aranya a célcso-
port egészéhez viszonyitva. Halmozodast tartal-
maz6 mutatd. Szamithatd effektiv értéke is: az a
csoport, amelynek tagjait hatékonyan elért szemé-
lyeknek tekintink meghatarozhaté Ggy, hogy a
hirdetéssel adott alkalommal biztosan talalkoztak.

- az ezer fOre jutd koltség az ezer f6 elérésének
kéltségét jeldli. (CPT - Cost per Thousand)

A hatékonysag értékelésekor kétféle modon jarha-

tunk el:

- az egyik esetben kdzvetlen a kapcsolat a hirdetés,
mint inputtényezd és a piaci reakcié kodzott,

- maskor az értékelés kozvetett médon zajlik, és
kommunikéacios kritériumokon alapul.

Amikor a hatékonysagot mérjuk, fontos tgyelni az
alabbi szempontokra:



__ acél, célok megfogalmazasa

- mérmi kell a kivalasztott jellemzén bekovetkez§
véltozasokat

- torekedni kell a megfelel6 modszer kivalasztasara

- a méréseket rendszeresen kell végezni

- a mobdszerek legyenek azonosak

- a mérés objektiv legyen

- megfelel§ pénzigyi forras alljon rendelkezésre
A kommunikacié mérésénél meg kell fogalmazni

néhany kiindulépontot.

- Meg kell hatarozni, melyek azok a célcsoportok,
amelyeket vizsgalni szeretnénk. Lényeges, hogy a
méréseket a szegmentum reprezentativ mintajara
végezzék.

- Tisztazni kell azt is, hogy valéjaban mely kommu-
nikacids akcidok hatékonysagat kivanjuk mérni.
Ezek lehetnek: a kampanyterv, a kreativ terv, a
kampany egyes elemeinek hatasa, egy komplex
kampany eredménye.

- A mérések id6zitése is lényeges kérdés, annak
id6pontja lehet kampany el6tt, kdzben, végén,
rendszeresen.

A kozvetlen megkozelités matematikai-statisztikai
maodszerrel készitett valaszgorbét illeszt egy input-
tényez6 (reklam, kiadas, &r) és az output elem (el-
adas, piaci részesedés) kozotti kapcsolat bemutata-
séra.

Az id6beliség szerint a legfontosabb mérési maod-

szerek:

- pre-tesztek

- poszttesztek
A kutatomunka id6ben megvalésithaté a reklam

kozzététele utan és elbtte is. A poszttesztek megal-

lapitjigk, hogy a rekldm a kit(izott célt elérte-e a cél-
csoportnal. A mérés viszont nem kénnyd feladat, hi-
szen a reklamon kivil szamos tényez6 is befolya-
solhatja a fogyasztast, vagy a tényleges hatas csak
kés6bb jelentkezik. (Elsésorban a sugarzott rekla-
mokra vonatkozon elterjedt a mlszeres és naplés

mérés, valamint a masnapi felidézés, azaz a

Day-After-Recall.)

A pre-teszt az el6bbivel szemben a kézzététel el6tt
gylit adatokat, és prébal kovetkeztetéseket levonni.
Szorosan kapcsolédik ide az emlitett médiatervezés,
ahol a korabbi adatok alapjan megtervezziik a varha-
to hatést és a reklam id6zitését. Eszerint elképzelhe-
t6 szinten tartd, csepegtetd, pulzald, hatul hangsu-
lyos és el6l hangsulyos kampany is. A reklam elké-
szitése soran a stratégiai szemléletmod is szerepet
kaphat, ilyenkor a reklamhatas tervezése is fontossa

valik. Figyelemmel kell lenni arra, hogy a mondaniva-
|6 hatdssal legyen a fogyasztdra, javasolt tesztelni a
reklam {zenetatadé képességét, valamint azt is,
hogy a vaséarlé mennyire képes azonosulni az Ulze-
nettel.

Az elBzetes tesztek azonban bizonyos esetekben
nem adnak objektiv képet. Ennek oka tdbbek kozott,
hogy a becslést el6zetes adatokra alapozza, egyéb
tényez6ket nem vesz figyelembe, csak a pillanatnyi
véleményeket méri, a sokszor reklamozott ter-
meék/szolgaltatas a valésaghoz képest tébbszor sze-
repel a valaszokban.

Amikor nem tudunk kdzvetlen hatast megallapita-
ni a reklam és a piac kozott, akkor alapvetéen kog-
nitiv, illetve affektiv. médon mérink. El6fordulhat,
hogy egyes tényez6ket (ismertség, attitlid) poziti-
van érinti, de a termék forgalmat a kommunikéacié
nem befolyasolja jelent6s mértékben. Erre az érté-
kelés folyaman figyelemmel kell lenni, és a konzek-
vencidk levonasahoz mas tipusi mutaték hasznala-
tara is szikség van.

A HATEKONYSAG MERESE A KOZTEREN

A koztéri hirdetési fellletek altalaban a nagyobb kon-
taktusgyakorisag elérése érdekében hasznéalatosak.
El6nye, hogy azok is taldlkoznak vele, akik a tobbi
médiumot nem fogyasztjdk, tovabba jelentds lefe-
dettség is kialakithat6. Hatranyként emlithet§ meg,
hogy fizikai, esztétikai szempontbdl zavaré lehet,
masrészt a jogi szabalyozas is mérlegelendé a kihe-
lyezésnél.

A hazankban hasznélatos Egységes Kozterileti
Informéaciés Rendszer tébb tényezdt vesz figyelem-
be. igy a kozlekedési, fizikai és emlékezeti jelleme-
z6k beépulnek a mérést tAmogaté programokba. A
Magyarorszagon hasznéalatban 1év6, a Szonda
Ipsos altal kifejlesztett, Outdoor Special Plus prog-
ram a koztéri tervezést segiti. Megfelel6 paraméte-
rek megadésaval lehetévé teszi egy optimalis terv
kivitelezését, a hatékonysag mérését, tovabba az
eredmények grafikus prezentalasat. A parhuzamo-
san j6l hasznalhaté POSTerTEST program els@sor-
ban hatékonysagvizsgalati céllal készilt. A kam-
pany sikerességének mérése megvaldsulhat egyes
kampanycsoportokra vonatkozé értékekkel valé
O0sszehasonlitassal.

Az itt képezhet6 mutatok az alabbiak:

- észlelés: azok aranya, akik a bemutatott fotd alap-
jan ugy emlékeztek, hogy lattak a hirdetést.
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- teljes azonositas: azok szazalékos aranya, akik
képesek voltak helyesen megnevezni a markat,
hirdet6t, egyéb azonosité elemet.

- tévesztés: azok aranya, akik a valédi marka he-
lyett egy masik, de megegyezd termékcsoportba
tartoz6 méarkanévre asszocialtak.

- tetszés/nem tetszés: azok szazalékos aranya, akik
a megkérdezés soran tetszésiket fejezték ki a pla-
kattal kapcsolatban.

- teljes aktivizalas: a tetszésen tal mar arra is utal,
hogy a plakat kedvet ébreszt a hirdetett ter-
meék/szolgéaltatas megvasarlasara.

A fenti mutatokbol egységes index képezhetd,
amely alkalmas a kampany ¢sszehasonlitaséara.

MINOSEG|I ELEMEK A HIRDETESEK
HATEKONYSAGABAN

A hirdetés hatékonysaganak vizsgalata gondolkodo-
ba ejtette a kutatoékat. Két mobdszert altalanosan
hasznalnak, ez a felidézés és a felismerés. A felidé-
zés vizsgalatanal arra kérdeziink ra, hogy a valasz-
add emlékszik-e az olvasott vagy latott hirdetésre. A
felismerés ezzel szemben olyan vizsgalati médszer,
amikor a kérdezettnek bemutatjdk a reklamot, és
megkérdezik, hogy az ismerfs-e szamara. Habar ha-
tarozott valasz nem adhat6, a felidézés minésul a
legjobban hasznosithaté mutaténak.

A felismerésnek kevés kapcsolata van a memoria-
val. Ehelyett inkdbb a megkérdezett szubjektiv meg-
itélését mutatja, és a hirdetés megragado tulajdonsa-
gaira utal. A tetszés ugyan kapcsolatban allhat azzal,
hogy az lzenet eljut a vasarl6hoz, de nem garantal-
ja, hogy annak tartalma vagy a markanév az emléke-
zetében rogzdédni fog. A felidézés mutatdja utal a rek-
lam azon tulajdonségéra, hogy a hirdeté neve is be-
épll a memériaba.

A tdmogatott felidézés nem Ggy mér, hogy rek-
[Ammintdkat mutat fel, hanem a hirdet6 nevével
szembesiti a megkérdezettet. Ezt a mddszert hasz-
naltak leginkabb az utébbi idében, és ez bizonyult a
legpontosabbnak (Cunningham, Coleman, 2004).

A felismerés mérését célzo tanulmanyok elsé-
sorban a televiziés reklamokra koncentralnak. A
kultéri vizsgalatok kevés szama két ok miatt is val6-
szinlsithetd. Egyrészt a televizi6 dominancidja a
médiumot elsédleges kutatasi tertiletté minGsitette.
Azonban a kdzelmultban a reklamkéltségek nagy-
saga e terileten mérsékl6dott. A masik ok valdszi-
nlileg az, hogy a reklamhatékonysag vizsgalatanal
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hasznalatos bevalt médszerek a kiltéren nem mi-
kédnek.

A kutatasi hianyossagok ellenére vannak emlités-
re mélté tanulmanyok. Ezek szignifikans kapcsolatot
mutattak az Uzenettel val6 azonosulas és a felidézés
kozott.

Donthu és tarsai (1993) olyan tényezdket vizsgél-
tak, amelyek a kultéri hirdetésekre vonatkozé tamo-
gatott és nem tamogatott felidézést befolyasoljak.
Ugy talaltak, hogy azok a fekete-fehér, rovid szove-
gezésl hirdetések, amelyeket az utak jobb oldalan
helyeznek el, hatékonyabbak voltak a bal oldali, szi-
nes, szbveges hirdetéseknél.

Tobb mint 30 évvel ezel6tt Krugman (Krugman, H
E., 1972) volt az, aki el6szér bizonyitotta, hogy csu-
pan maganak az lizenetnek az ismétlése is elegend6
lehet ahhoz, hogy a fogyaszt6 termékkel kapcsola-
tos bedllitodasat megvéltoztassa. Amig az ismétlés-
nek lehet pozitiv hatdsa, addig masok azt is megalla-
pitottdk, hogy a tul sokszor bemutatott Uzenetek is
telitédéshez vezethetnek. Egy bizonyos pont utan a
potencialis vasarlok elfaradnak, tovabba még ellen-
érzés is kialakulhat bennik a reklammal szemben.

A fogyasztd kézel haromezer hirdetésnek van kité-
ve hetente, ami mar figyelmét és a reklamizenetek-
hez valé hozzaallasat gatolja. Speck és Elliott (1997)
a reklamkeril6 magatartast vizsgaltdk. Demogréfiai
tényezdk kevésbé vannak hatassal viselkedésiikre,
sokkal fontosabb a reklamhoz val6 hozzaallasuk. B-
mondhaté az is, hogy az id6sebbek elsésorban az
Ujsagok, a fiatalabbak a televizié hirdetéseit kerllték
A magasabb jovedelem ugyancsak a reklamok keri-
lését jelzi.

Egy 187 poszterre vonatkoz6é 80 valtozd reg-
resszio analizisére épilé holland kutatas vizsgalta
(Meurs, L., Klerkx, M, 2004):

- atermék markajanak azonositasat

- a szbveg és a megjelenés hasznalatat
- a szinek hasznalatat

- az elrendezést

- a karakterek hasznalatat

- az informéacié tartalmét

- mas valtozdkat

A kiltéri hirdetéseket a kb6zénség igen rovid ideig
latja, ezért fontos, hogy a médium masodpercek aatt
eljuttassa az lGizenetet a fogyasztéhoz. A tanulmany-
ban a hatékonysagot olyan mérészamként definial-
jak, mint az az atlagos id6tartam, amely a termék és
a mérka felismeréséhez szilkséges. Abbdl a feltétele-
zésbdl indulnak ki, hogy minél hosszabb id6t vesz



igénybe a reklamiizenet felismerése, az annal kevés-
bé hatékony. A felismerés sebessége jelentésen ki-
I6nbozik az egyes kuiltéri hirdetések esetén. A leg-
tobb outdoor kampanynal akkor beszélhetiink opti-
mélis hatékonysagrol, ha a termék/marka a lehet6
leggyorsabban felismerhetd.

A kozponti kérdés valdjaban az volt, hogy a for-
méatum és a tartalom mely elemei teszik a kdltéri hir-
detéseket hatékonyabba. A méarka- és a termékfelis-
merés valtoz4in keresztil a kutatds vélaszt kivant
adni a problémara. Osszefoglaloan megéllapitottak,
hogy a termékfelismerés ndvelhet6 a markanév elhe-
lyezésével, az Uj termékkel kapcsolatos informaciok-
kal. A széveges elemek szamat, a szinek hasznélatat
mérsékelni kell a pozitiv eredmény érdekében. Ha-
sonlé kdvetkeztetésre jutottak az emberi képek és a
fehér betlik megjelenitésével kapcsolatban. A marka-
ismertség novelése érdekében keriilni kell a nagy ki-
terjedésli és hosszu fejléceket. Ugyancsak lassitjak a
felismerést a termék 6sszetevbire, technikai paramé-
tereire utalé informaciék, a humoros elemek, a néket
abrazol6 fotok.

Négy olyan alapelem van, amelybdl a kultéri hir-
detés felépithetd: a reklamanyag, a 1690, a vizudlis
megjelenités és a szdveg. Kilonbséget tesziink tar-
talmi és formai elemek kodzott. Ezek 4ltaldban a rek-
lamanyag és a 16g6 esetén kevésbé valaszthatok
szét, még kulon kezelenddék a méarkanév kapcsan.

Korabbi kutatasok bizonyitottdk
(Hendon, 1972), hogy a kiltéri hir-
detések felidézése és felismerése
szoros kapcsolatban van a reklam-
felllet és a 16g6 méretével. Minél
gyakrabban hasznaljak a marka
azonositasahoz szilkséges eleme-
ket, annal gyorsabb lesz a marka
és atermék felismerése. Ha a méar-
ka azonositasat el6segit6 jelzéseket alkalmazunk, fel-
tételezhet6, hogy a termék/marka felismerés gyorsab-
ban térténik meg. Hasonld lesz az eredmény, ha a
mérka nevét beépitjik a reklamszévegbe.

A felmérés felhasznéalva a korabbi kapcsolddo ta-
nulmanyok eredményeit a kodvetkez§ megallapita-
sokra jutott:

Tartalom
Az informéacié6 mennyisége
Afogyasztok azokat a hirdetéseket részesitik elény-

ben, amelyek elegend6 informacioval szolgalnak a
dontés meghozataldhoz. Azonban a tal sok informa-

ci6 negativ hatdssal lehet a hatékonysagra. Stewart
és Furse (1986) a televizios hirdetésekhez kapcsol6-
d6 vizsgéalataban ramutatott, hogy azokra a rekla-
mokra, amelyek Uj informéaciot tartalmaztak, a fo-
gyasztok kevésbé emlékeztek.

Az emlitett kutatas kovetkeztetése: minél kevesebb
a hirdetés informaciétartalma, annal gyorsabb a ter-
mék- és markafelismerés. A szabaly aldl egy kivétel
tehet6, ha az informacié Uj termékre vonatkozik.
Humor
Humoros elemeket gyakran alkalmaznak a rekla-
mokban. Bhargava, Donthu és Caron (1994) pozitiv
korrelaciot allapitott meg a felidézés és a humoros
megjelenités kozott kaltéri hirdetéseknél. Tekintettel
kell lenni azonban arra is, hogy egyes esetekben
magarol a markarol vonhatja el a figyelmet.
Kontaktusok
Szamos alkalommal talalkozhatunk emberekkel, alla-
tokkal, rajzfilmfigurdkkal a hirdetéseken. Vonz6 mo-
dellek a reklamozott termék pozitiv tulajdonsagainak
képét keltik a fogyasztéban. A plakat és a kdzbnség
kozotti kapcsolat szemkontaktussal is fokozhato.

Elhelyezés

Széveg vagy kép

A hatékony hirdetés egyik legfontosabb tulajdonsa-
ga, hogy sokkal inkabb vizuélis, mint széveges ele-
mekkel telitett. Korabbi kutatasok (Bhargava, Donthu

A markaismertség novelése érdekében kertlni kell a
nagy kiterjedés( és hosszu fejléceket. Ugyancsak las-
sitjAk a felismerést a termék Osszetevdire, technikai
paramétereire utaldé informaciok, a humoros elemek, a
néket abrazol6 fotok.”

és Caron, 1994) nem mutattak ki hasonlo 6sszefiig-
gést a kultéri hirdetések esetén, mig Meurs és Klerk
(2004) megerébsitette az allitast.

Fotok és illusztraciok

Egyes felmérések pozitiv kapcsolatot véltek felfedez-
ni a felismerés/felidézés, valamint a fotok kozott. Ma-
sok szerint a latvanyos képi megjelenitéseknek figye-
lemelvond hatasa lehet. Nem minden fénykép j6 ha-
tdst. Amig az emberek megjelenitése magara vonja,
egyuttal a termékrél eltereli a figyelmet.

Szoveg

A képi vilag gyakori alkalmazasa nem jelenti azt,
hogy a szoveges Uzenet |ényegtelen. A szbéveg tény-
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szer(i adatok kozlésére, valamint a vizualis megjele-
nités tAmogatasara alkalmas. Figyelembe kell venni,
hogy a hirdetésekkel taldlkoz6 nem kivan hosszu
Uizenetet elolvasni, egyben atul sok szbveg a képze-
let szamara is kisebb teret enged.

Az el6bb emlitett szerz6k szerint a szoveges ele-
mek szama kedvezétlentl befolyasolja a felidézést
és a felismerést. Az lizenet mérete viszont javithatja a
hatékonysagot.

A felhasznélt elemek szama

A koztéri hirdetéseknek gyorsan és er6teljesen kell
kommunikélniuk, mivel az Uzenettel altaladban révid
ideig talalkozik a kézdénség. Hendon (1972) kimutat-
ta, hogy minél tébb elemet helyeznek el a plakato-
kon, annal rosszabb mutaték szamithatok.

Szinek

A piros szinhez altalaban a melegség érzete kot6dik.
Figyelemfelkelt6, de az 6riasplakatoknal nem mindig
elényds a hasznélata (szorosan kapcsolodik a jelz6-
lampa funkciéjahoz). Tul sok szin alkalmazasa sem
szerencsés a hirdetéseken.

Bejarasi ut

A kilénb6z6 alapelemek elhelyezése a plakéaton,
egymashoz val6 viszonyuk hatdssal van arra, hogy
milyen modon olvassék a hirdetést. Altalaban a nyu-
gati ember a bal fels§ sarokbdl kiindulva a jobb alsé
sarok felé halad. Egyes felmérések szerint a vizualis
elemeket a kérd6jel mintajara célszerl elhelyezni,
ugy, hogy a marka felismerését szolgald jelzéseket
(pl. 16g06) a poszter kbzepére, szemmagassagba te-
gyuk.

Néhany olyan tényez6, amelyek kdzvetlendl nin-
csenek kapcsolatban a hirdetésekkel, meghataroz-
zak a marka vagy termék felismerését:

Termék: a termékkategoria befolyasolhatja a haté-
konysagot.

Markaismertség: minél ismertebb a marka, annal
valészinlbb, hogy a termék/méarka felismerése gyor-
sabb lesz.

Ha a marka emlitésre vagy megjelenitésre kerul a
plakaton, természetesen a felismerése is gyorsabb
lesz.

Hat valtoz6 is alatdmasztja ezt:

- minél nagyobb méretli a markanév, annal elényo-
sebb

- a markanév szerepeltetése a fejlécben

- a szOvegtestbe beagyazott markanév

- a logd a poszter fels6 részén

- alegkevésbé kedvez§ ajobb alsé sarokban torté-
né elhelyezés
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ZARO MEGJEGYZESEK

A kutatasi eredmények megismerése és alkalmaza-
sa nem jelent garanciat egy hirdetési kampany sike-
rességéhez. Nincs egyértelmld megoldas, ami a
oriasplakatot hatékonnya teszi. Nem valoszind,
hogy csupan az el6segit6 és hatraltaté tényezék
egyszer(i alkalmazasaval a probléma megoldédna.
A kutatas csak keretként szolgal, amelyet szamitas-
ba lehet venni, és tovabbi vizsgalat kiindulépontjat
képezheti.

A bemutatott mutatdék, a szamitégépes tervez6é
szoftverek logikaja, a felmérések kovetkeztetése
egy-egy elemét jelentik annak a tudomanyos és gya-
korlati munkanak, amelyek a sikerkritériumok men-
tén mérhet6 hirdetések eredményességének javula-
sdhoz vezetnek.
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